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PERBANDINGAN LOYALITAS TOKO ANTARA PEMASARAN ONLINE 





Penelitian ini memiliki tujuan untuk menguji perbedaan perbandingan loylitas 
toko antara pemasaran online dan offline pada produk high involvement. Populasi 
penelitian adalah mahasiswa dan pekerja di surakata. Teknik pengumpulan data 
menggunakan kuesioner dengan mengambil 100 responden dengan 50 responden 
yang memakai online dan 50 responden yang memakai offline. Penelitian ini 
menggunakan uji independen sample T tes. Berdasarkan hasil penelitian diperoleh 
hasil uji t menunjukkan untuk variebl komitmen, sikap dan loyalitas tidak 
memiliki persepsi yang berbeda sedangan kepuansan konsumen dan minat beli 
memiliki persepsi yang berbeda. 
 





The aims of this research to test the difference of brand loyalty comparison 
between online and offline store on high involvement product. The study 
population were stydents and workers in Surakarta. Data collection techniques 
using questionnaires by taking 100 respondent test sample T test. Based on the 
result of the research, the result of T test shows that for variable commitment, 
attitude and loyalty do not have different perception that consumer’s nuance and 
buying interest have different perception. 
Keywords: commitment, consumer satisfaction, buying interest, and loyalty. 
 
1. PENDAHULUAN 
Internet di Indonesia sudah banyak digunakan dalam berbagai aktifitas 
termasuk dalam pemasaran, Pemasaran di internet dapat dikatakan memiliki 
kesamaan dengan istilah direct marketing, dimana para konsumen 
berhubungan secara langsung dengan penjual produk, walaupun penjualnya 
berada di tempat yang berbeda ataupun luar negeri, “Jumlah pengguna jejaring 
internet di seluruh dunia + 200 juta pengguna, 67 juta diantaranya berlokasi di 
Negara Amerika Serikat, bahkan pengguna jejaring internet di Indonesia 
jumlahnya berlipat dua kali setiap 100 hari” (Kasali, 2000). Adanya 
perkembangan teknologi dibidang internet juga juga berdampak pada 
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pertumbuhan ekonomi di Indonesia. Hal ini juga terjadi pada dunia bisnis dan 
pemasaran. Meningkatnya jumlah pengguna internet di manfaatkan bagi 
sebagian besar orang untuk melakukan bisnis online. Situasi ini juga 
berdampak timbulnya pasar potensial dalam meningkatkan perkembangan 
ekonomi. Marketing merupakan unsur dasar yang terpenting ataupun nyawa 
dalam menjalankan sebuah bisnis. Tanpa adanya pemasaran, produk yang 
telah dirancang dan dibuat sedemikian rupa tidak akan dapat diterima dengan 
baik oleh masyarakat.  
Semakin pesatnya kemajuan dibidang teknologi informasi dan komunikasi, 
telah sedikit banyak mengubah pola yang terapan strategi pemasaran yang 
dilakukan oleh perusahaan. Saat sebelum kemunculan internet, perusahaan 
menerapkan strategi pemasaran secara manual atau bertemu langsung dengan 
konsumen dan juga sangat terbatas. Gaya pemasaran dengan model 
konvensional seperti itu, bila diaplikasikan dizaman seperti saat ini biasanya 
disebut dengan pemasaran offline, namun dengan kemunculan dari jejaring 
internet, pola strategi pemasaran yang diterapkan perusahaan menjadi masif 
dan sangat besar. Model pemasaran tersebut disebut dengan pemasaran online. 
Beberapa perusahaan menggunakan salah satu strategi pemasaran saja yakni 
pemasaran offline atau pemasaran online dalam rangka memasarkan 
produknya, dan sebagian perusahaan lagi menggunakan kedua strategi 
pemasaran tersebut secara bersamaan. Dalam menilai efektivitas dari 
penerapan strategi pemasaran online maupun offline maka dapat dilihat dari 
komitmen, sikap, kepuasan konsumen dan loyalitas kosumen terhadap merek 
ataupun perusahaannya.  
Menurut Moorman, Zathmal dan Despande (1992) komitmen adalah 
hubungan antara sikap terhadap bukti fisik, proses dan karyawan dengan 
kualitas keterhubungan, serta perananya dalam menimbulkan niat ulang 
membeli dan loyalitas. Komitmen di yakini sebagai unsur utama yang dapat 
mempengaruhi keinginan untuk menjalin hubungan jangka panjang dengan 
perusahaan. Komitmen konsumen terhadap suatu perusahaan mempunyai 
pengaruh terhadap minat perilaku mereka pada masa yang akan datang. Sikap 
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menurut Fishbein & Ajzen (1997) menyatakan bahwa tindakan konsumen 
adalah fungsi dari kepercayaan, dan dari kepercayaan itu dapat di prediksi 
sikap nyatanya. Menurut Kotler (2007) sikap adalah evaluasi, perasaan 
emosional, dan bertahan lama dari seseorang terhadap beberapa obyek atau 
gagasan. Kotler (2008) mendefinisikan kepuasan konsumen adalah tingkatan 
perasaan seorang sebagai hasil dari perbandingan antara kenyatan dan harapan 
yang diterima dari sebuah produk atau jasa dan merupakan suatu persepsi 
pelanggan terhadap satu jenis atau pengalaman jasa. Loyalitas merek 
konsumen identik dengan komitmen konsumen terhadap merk (Assael, 1991). 
Secara terpisah Moorman, Zaltman dan Desphande (1992) berpendapat bahwa 
loyalitas merk atau komitmen konsumen merupakan hasil dari kepercayaan 
konsumen atau juga kepuasan konsumen terhadap merk. 
Berdasarkan dari uraian latar belakang di atas, maka penelitian ini memiliki 
tujuan untuk: 
a. Menguji perbedaan tingkat kepuasan antara pembeli online dan offline. 
b. Menguji perbedaan komitmen antara pembeli online dan offline. 
c. Menguji perbedaan sikap antara pembeli online dan offline. 
d. Menguji perbedaan pembelian ulang antara pembeli online dan offline. 
Komitmen adalah kemampuan dan kemauan untuk menyelaraskan 
perilaku pribadi dengan kebutuhan, prioritas dan tujuan organisasi. Hal ini 
mencakup cara-cara mengembangkan tujuan atau memenuhi kebutuhan 
organisasi yang intinya mendahulukan misi organisasi dari pada kepentingan 
pribadi (Soekidjan, 2009). Sedangkan Moorman dkk (1992) mendefinisikan 
komitmen sebagai keinginan dalam mempertahankan hubungan nilai yang 
ada. Anderson dan Weitz (1992) menjelaskan komitmen sebagai keinginan 
untuk mengembangkan hubungan yang stabil dan keinginan untuk 
memberikan pengorbanan jarak pendek dalam rangka memelihara hubungan 
dan percaya pada stabilitas hubungan. Tingkat komitmen dapat terbentang 
dari sangat tinggi menuju sangat rendah dan orang-orang dapat mempunyai 
sikap berbagi aspek dari organisasi mereka seperti praktek-praktek promosi, 
mutu produk. Ukuran yang lebih diinginkan dari kesetiaan sejati mencakup 
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komitmen terhadap merek atau toko, yang sering diwujudkan dalam 
merekomendasikan merek atau toko kepada orang lain, dan komitmen dari 
waktu ke waktu (Bloemer dan De Ruyter, 1998). Dibidang pemasaran, pada 
umumnya kita dapat mengenali bahwa terdapat komponen afektif dan 
komponen kelanjutan dalam membangun komitmen (Fullerton, 2003). 
Menurut Eagle dan Chaiken (1993) mengemukakan bahwa sikap dapat 
diposisikan ke dalam proses-proses kognitif, afektif dan perilaku. Menurut 
Oxford Advanced Learner Dictionary mencantumkan bahwa sikap berasal 
dari bahasa Italia atituadine yaitu “Manner of placing or holding the body, 
dan way of felling, thinking or behaving”. Campbell (1950) mendefinisikan 
bahwa sikap adalah sekumpulan respon yang konsisten terhadap obyek sosial. 
Seseorang yang memiliki perasaan senang atau mendukung suatu obyek akan 
memberikan perasaan positif terhadap obyek itu, atau dengan kata lain orang 
itu mempunyai sifat yang favoriable terhadap obyek tadi. Demikian pula 
sebaliknya, jika mempunyai perasaan negatif terhadap suatu obyek berarti 
orang itu mempunyai perasaan tidak senang atau tidak mendukung terhadap 
obyek itu atau mempunyai sifat yang unfavorable terhadap obyek itu (Azwar, 
2007). 
Kepuasan pada toko merupakan bentuk evaluasi konsumen yang timbul 
dari perbandingan harapan yang dimiliki oleh seorang konsumen dengan 
kinerja dari sebuah toko. Kepuasan telah dipertimbangkan sebagai konsep 
utama dalam literatur pemasaran (Josee Bloemer dan Gaby, 2002). Perlahan, 
perbedaan jenis yang terdapat pada kepuasan telah teridentifikasi. Pada satu 
sisi, proses definisi kepuasan menekankan pada expectancy disconfirmation 
paragigm. Sebuhungan dengan paradigma tersebut, konsumen membentuk 
ekspetasi mereka berdasarkan perbandingan yang dilakukan terhadap kinerja 
dari sebuah toko. Selanjutnya melakukan perbandingan antara ekspetasi dan 
persepsi akan menghasilakn baik itu confirmation atau disconfirmation. 
Harapan konsumen akan terpenihu atau terkonfirmasi, ketika persepsi 
terhadap sebuah toko itu sesuai dengan harapan, sedangkan diskonfirmasi 
terjadi ketika tidak adanya kesesuaian atau kecocokan antara harapan dan 
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persepsi terhadap suatu toko. Jadi, kepuasan merupakan bentuk dari 
perbandingan antara persepsi atau kesan konsumen atas kinerja dan harapan 
yang didapatkan. Jika kinerja berada di bawah harapan maka pelanggan tidak 
puas. Jika kinerja memenuhi harapan maka pelanggan akan puas. Jika kinerja 
melebihi harapan maka pelanggan akan amat puas atau senang. Posselt dan 
Gerstner (2005), dengan menggunakan teori efek pesanan, berpendapat 
bahwa kepuasan terhadap suatu layanan akan dipengaruhi oleh urutan 
pertemuan layanan. Hal ini menjadi sangat penting untuk toko non-store, 
termasuk online, ritel dimana ada pemisahan temporal antara penempatan 
pesanan, dan pengiriman barang pesanan. Misalnya, desain website dan daya 
tarik visual lebih penting dalam tahap pencarian dan bermacam-macam 
produk dan keamanan lebih penting dalam tahap pemesanan (Koo, 2005). 
Griffin (2003) menyatakan bahwa “pelanggan yang merasa puas dengan 
produk atau jasa yang telah di beli maka akan melakukan pembelian 
kembali”. Menurut Peter dan Olson (2000)” konsumen melakukan pembelian 
ulang karena adanya suatu dorongan dan perilaku membeli secara berulang 
yang dapat menumbuhkan suatu loyalitas terhadap apa yang di rasakan sesuai 
untuk dirinya. Jadi, minat beli ulang melakukan pembelian ulang, serta 
memperoleh respon positif atas tindakan masa lalu”. Minat beli ulang 
merupakan tahap dimana responden akan bertindak sebelum keputusan 
membeli benar-benar di laksanakan. Terdapat perbedaan antara pembelian 
aktual dan minat pembelian, apabila pembelian aktual, memiliki definisi 
pembelian yang benar-benar di lakukan oleh konsumen, maka yang terjadi 
ialah minat pembelian merupakan niat untuk melakukan pembelian pada 
kesempatan mendatang. Meskipun merupakan pembelian yang belum tentu 
akan di lakukan pada masa mendatang namun pengukuran terhadap minat 
pembelian umumnya di lakukan guna mengoptimalkan prediksi terhadap 
pembelian aktual itu sendiri. Beberapa hal yang penting untuk diperhatikan 
peneliti pada variabel minat beli antara lain minat itu dianggap sebagai 
penangkap atau perantara faktor-faktor motivasional yang mempunyai 
dampak pada suatu perilaku, lalu minat menunjukkan seberapa kuat 
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seseorang berani mencoba, juga menunjukkan seberapa banyak upaya yang 
direncanakan seseorang untuk dilakukan, serta minat adalah paling dekat 
berhubungan dengan perilaku selanjutnya. Oleh karena itu dapat disimpulkan 
biasanya minat itu merupakan mediator pengaruh berbagai faktor 
motivasional yang berdampak pada perilaku spesifik. 
Koo (2005) menjelaskan dua dimensi dari loyalitas yaitu aspek 
behavioral dan attitudinal. Aspek behavioral difokuskan pada aspek 
keperilakuan konsumen, sedangkan aspek attitudinal terkait dengan aspek 
psikologi konsumen. Berikutnya, Knox & Denison (2000) mendefinisikan 
loyalitas toko sebagai kecenderungan konsumen untuk berlangganan pada 
sebuah toko, dan konsumen dikatakan loyal jika toko tersebut menjadi pilihan 
utama ketika berbelanja. Menurut Sutisna (2003) bahwa ada dua kelompok 
loyalitas yaitu loyalitas merek (brand loyalty) dan loyalitas toko (store 
loyalty). Bila seorang konsumen sangat sering melakukan pembelian terhadap 
suatu produk perusahaan, tidak ada lagi merek lain yang menjadi bahan untuk  
dipertimbangkan ketika akan dibeli selain dari merek produk yang dibelinya. 
Ketika merek produk tersebut tidak tersedia di toko yang ditujunya, dia akan 
terus berusaha mencari sampai ke tempat yang jauh sekalipun. Jika ada 
pelanggan dalam pembeliannya berperilaku seperti itu, maka bisa disebut 
pelanggan itu sangat loyal terhadap merek pilihannya. Sedangkan loyalitas 
toko (store loyalty) sebenarnya juga ditunjukkan oleh perilaku para pelanggan 
yang konsisten, tetapi yang terjadi dalam store loyalty perilaku konsistensinya 
adalah konsistensi para pelanggan dalam mengunjungi toko dimana 
pelanggan bisa membeli produk sesuai dengan merek yang diinginkan. Oleh 
karena itu, Assael mengatakan bahwa pelanggan yang loyal terhadap merek 
akan juga loyal terhadap toko. Menurut Mowen & Minor (2002), loyalitas 
merek di pandang sebagai sejauh mana seorang pelanggan menunjukkan 
sikap positif terhadap suatu merek, mempunyai komitmen pada merek 
tertentu, dan berniat untuk terus membelinya diwaktu mendatang. Menurut 
Kotler, Hayes, dan Bloom (2002) ada beberapa alasan mengapa perusahaan 
harus menjaga dan mempertahankan pelanggannya antara lain, pelanggan 
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yang sudah memiliki prospek lebih besar untuk memberikan keuntungan 
kepada perusahaan, biaya yang di keluarkan perusahaan dalam menjaga dan 
mempertahankan pelanggan yang sudah ada jauh lebih kecil daripada mencari 
pelanggan baru, pelanggan yang percaya kepada suatu lembaga dalam suatu 
urusan bisnis, cenderung akan percaya juga pada urusan bisnis lain. 
Dalam dunia pemasaran ada dua jenis keterlibatan seorang konsumen 
dalam pengambilan keputusan, yaitu keterlibatan rendah dan keterlibatan 
tinggi. Keterlibatan tinggi (high involvement) merupakan keadaan dimana 
para konsumen menilai bahwa suatu keputusan pembelian yang cukup 
penting, mereka harus melakukan pencarian informasi yang luas sebelum 
mengambil keputusan (Schiffman dan Kanuck, 2008). Biasanya produk ini 
jarang dibeli, harganya relatif mahal, berteknologi tinggi ataupun 
kompleksitasnya tinggi. Contohnya adalah telepon seluler, printer, televisi, 
komputer, laptop, dan sebagainya. 
 
2. METODE  
Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Pada penelitian ini terdiri 
dari pemasaran online dan pemasaran offline sebagai independent variable 
serta loyalitas sebagai dependent variable. Populasi dalam penelitian yakni 
semua konsumen produk high involvement baik online dan offline di Surakarta. 
Teknik dalam pengambilan sampel menggunakan teknik non probability 
sampling, yaitu convenience sampling. Jumlah sampel yang digunakan 
sebanyak 50 responden. Data penelitian ini menggunakan data primer dengan 
mengajukan kuesioner secara personal. Alat analisis data yang digunakan 


















4. Pembelian Ulang 
Gambar 1. Kerangka Pemikiran 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Tabel 1. Hasil Uji T test 
Variabel Toko thitung Sign. Keterangan 
Komitmen 
Online 
















1,378 0,171 H0 diterima 
Offline 
Sumber: Data Primer Diolah, 2017 
 
Berdasarkan hasil analisis di atas menunjukkan bahwa variabel komitmen 
antara konsumen yang menggunakan pemasaran online dan pemasaran offline 
diperoleh nilai untuk thitung sebesar 1,296 dengan tingkat signifikansi 0,198 dan 
nilai signifikan 0,198 > 0,05 maka Ho diterima, artinya adalah tidak terdapat 
perbedaan komitmen antara pemasarn online dan pemasaran offline. 
Hasil Penelitian menunjukkan variabel sikap antara konsumen yang 
menggunakan pemasaran online dan pemasaran offline diperoleh nilai untuk 
thitung sebesar 1,169 dengan tingkat signifikansi 0,245 dan tingkat signifikansi 
0,245 > 0,05 memiliki maksud bahwa Ho diterima, yang artinya bahwa tidak 
terdapat perbedaan antara sikap toko online dan sikap toko offline. 
Hasil Penelitian menunjukkan variabel kepuasan konsumen antara 
konsumen yang menggunakan online dan offline untuk thitung sebesar 1,991 
dengan tingkat signifikansi 0,049 dan tingkat signifikansi 0,049 < 0,05 maka 
dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak, yang artinya bahwa variabel kepuasan 
konsumen antara konsumen yang menggunakan pemasaran online dan 
pemasaran offline memiliki perbedaan kepuasan. 
Hasil Penelitian menunjukkan Variabel Minat Beli antara konsumen yang 
menggunakan online dan offline untuk thitung sebesar 2,749 dengan tingkat 
signifikansi 0,007 dan tingkat signifikansi 0,007 < 0,05 maka dapat 
disimpulkan bahwa Ho ditolak, yang artinya terdapat adanya perbedaan 
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variabel minat beli antara konsumen yang menggunakan pemasaran online dan 
pemasaran offline. 
Hasil Penelitian menunjukkan Variabel Loyalitas Pelanggan antara 
konsumen yang menggunakan online dan offline untuk thitung sebesar 1,378 
dengan tingkat signifikansi 0,171. Dan tingkat signifikansi 0,171 > 0,05 maka 
dapat ditarik kesimpulan yakni Ho diterima yang artinya bahwa tidak memiliki 
perbedaan variabel loyalitas pelanggan antara konsumen yang menggunakan 
pemasaran online dan pemasaran offline. 
 
Komitmen melambangkan jaminan implisit maupun eksplisit dari 
penyedia layanan, mengacu terhadap kesediaan untuk mengembangkan dan 
mempertahankan hubungan pertukaran yang positif. Individu memiliki 
keinginan kuat untuk dapat mencari produk dan layanan secara online; Ini 
adalah fakta bahwa pada hari ini tidak mungkin untuk memisahkan teknologi 
dari sektor ritel. Saluran elektronik yang baru mengubah cara perusahaan 
berinteraksi dengan pelanggan mereka, dengan adanya fasilitasi yang diberikan 
perusahaan akan mengubah seseorang untuk komitmen (Faria et al, 2013). 
Semakin tinggi komitmen, konsumen cenderung tidak akan beralih merek, 
produk atau toko (Húlten, 2007). Kompromi dan loyalitas konsumen hanya 
dapat dicapai melalui kinerja yang sangat baik dan pengalaman menyenangkan 
saat membeli, terlepas dari toko online atau offline; kepuasan tampaknya 
meningkatkan komitmen yang nampaknya mengarah pada loyalitas dan hanya 
dengan ini dapatkah seorang pemain ritel memastikan sejumlah besar klien dan 
posisi kompetitif di pasar (Faria et al, 2012). Kepercayaan konsumen terhadap 
merek hampir bergantung secara eksklusif pada kontak antara konsumen dan 
toko sama halnya dengan toko online, di mana interaksi manusia telah 
meningkat penting karena hal tersebut merupakan faktor penting dari 
pengalaman konsumen. Sehingga sikap online dan offline tidak akan berbeda 
(Faria et al, 2013). Konsumen dapat menemukan produk / layanan yang 
diinginkan, dengan risiko minimum yang terkait pada saat keputusan 
pembelian karena ada akses langsung terhadap apa yang akan dibeli, memberi 
konsumen rasa puas. Gemünden (1985) mengemukakan bahwa beberapa faktor 
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yang mempengaruhi hubungan antara kepuasan konsumen dan variabel 
keputusan. Minat beli dapat dipengaruhi secara tidak langsung oleh kualitas 
website melalui kepercayaan. Hal tersebut terjadi karena website toko online 
yang berkualitas dapat meningkatkan rasa percaya konsumen terhadap toko 
online sehingga dapat menimbulkan minat beli konsumen. Begitu pula 
sebaliknya, jika website toko online tidak berkualitas konsumen akan merasa 
ragu dengan toko online tersebut sehingga kemungkinan konsumen tidak 
memiliki minat untuk membeli suatu produk melalui website toko online 
tersebut. Konsumen akan lebih memilih untuk mengunjungi toko offline yang 
dirasa masih dapat dipercaya. Ritel online melayani sebagian besar sebagai 
mesin pencari untuk mendapatkan informasi produk dan kemudian 
meningkatkan pembelian offline melalui konsumen layanan offline memiliki 
akses misal untuk menyentuh, mencium dan menyesuaikan. Konsumen yang 
menggunakan layanan online dan offline, dapat sepenuhnya berinteraksi dan 
menciptakan hasil yang lebih baik bagi perusahaan melalui pemberian 
informasi produk dan untuk memungkinkan representasi fisiknya di toko, 
memfasilitasi proses pengambilan keputusan individu, dengan adanya itu 
persepsi loyalitas tidak berbeda antara yang online dan offline. 
 
4. PENUTUP 
Bila mengacu pada hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, 
maka dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel komitmen antara pemasaran 
toko online dan pemasaran toko offline pada produk high involvement tidak 
memiliki perbedaan, hal ini dibuktikan dengan nilai signifikan 0,198 > 0,05, 
variabel sikap antara pemasaran toko online dan pemasaran toko offline pada 
produk high involvement tidak memiliki perbedaan, hal ini dibuktikan dengan 
nilai signifikan 0,245 > 0,05, variabel kepuasan antara pemasaran toko online 
dan pemasaran toko offline pada produk high involvement terdapat perbedaan, 
hal ini dibuktikan dengan nilai signifikan  0,049 < 0,05, ariabel minat beli 
antara pemasaran toko online dan pemasaran toko offline pada produk high 
involvement terdapat perbedaan, hal ini dibuktikan dengan nilai signifikan 
0,007 < 0,05, dan variabel loyalitas antara pemasaran toko online dan 
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pemasaran toko offline pada produk high involvement tidak memiliki 
perbedaan, hal ini dibuktikan dengan nilai signifikan 0,171 > 0,05. 
 
Penelitian dimasa mendatang sebaiknya untuk melakukan penelitian 
serupa dengan populasi yang berbeda dan di harapkan jumlah sampel yang 
digunakan diperbanyak dikarenakan semakin banyak sampel yang digunakan 
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